污 力 滔滔 还 是 雅俗共赏 ? 营销 中 的 性 感 效 应 
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摘 要 性 感 广告 是 常见 的 品牌 营销 手段 ， 科 技 发 展 使 得 表现 形式 更 加 丰富 的 性 感 营 销 越 
来 越 受 青睐 。 既 有 研究 往往 片面 地 将 性 感 等 同 于 与 性 ， 且 文献 零散 分 布 在 生理 学 、 社 会 学 
和 心理 学 等 多 个 学 科 领 域 ， 缺 乏 系统 的 逻辑 脉络 , 结论 之 间 相 互 矛 盾 。 完 整 的 性 感 效应 理论 
框架 包括 对 性 感 广告 的 定义 、 分 类 和 人 性感 广告 所 产生 的 正 负 面 效 应 ;其 中 的 心理 解释 机 制 
有 消费 者 认 知 、 生 理 动机 、 性 自我 图 式 和 社会 临场 感 ， 同 时 ， 人 性 感 广告 会 受到 产品 类 型 、 
广告 情境 和 个 体 特质 的 调节 。 总 之 ， 性 感 广告 在 营销 中 具有 重要 的 理论 意义 和 实践 价值 。 
关键 词 ”性 感 广告 ， 社 会 关系 ， 性 自我 图 式 ， 消 费 者 行为 
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GLIZ) AS: “RH, ARE”. EKRA EMESARE (ORS, ERR, 
2022)。 然 而 ， 受 宋朝 理学 “ 存 天 理 ， 灭 人 欲 ”等 思想 的 影响 ， 性 似乎 变 成 了 人 们 心中 的 魔 
= 鬼 ， 一 旦 被 说 出 ， 潘 多 拉 魔 盒 将 毁灭 人 间 1。 长 久 以 来 ， 谈 性 色 变 的 恐慌 使 人 们 对 性 相关 的 
= 话题 读 莫 如 深 ， 甚 至 有 时 连 “ 性 感 ”都 会 被 贴 上 露骨 和 色情 的 负面 标签 。 

oO 性 感 是 指 个 体 的 外 表 魅 力 或 者 是 被 感知 到 的 性 吸引 力 (Lamb etal., 2016)， 而 性 吸引 力 
通常 是 指引 人 注目 并 且 能 诱导 或 者 激发 个 体 性 想法 的 能 力 (Reichert etal., 2012)。 性 感 广 
告 则 是 通过 在 广告 中 加 入 性 感 元 素来 触发 消费 者 性 相关 的 想法 、 情 感 或 者 冲动 (Reichert & 
并 推广 产品 的 一 种 营销 手段 (Black & 


Lambiase, 2003 )， 以 此 帮助 品牌 吸引 消费 者 关注 


Morton, 2015). 

性 感 广告 是 营销 广告 中 的 重要 表现 形式 之 一 。 首 先 ， 从 性 感 广告 的 表现 形式 来 看 ， 早 
在 上 个 世纪 有 “性 感 女神 ”之 称 的 彰 名 女 星 玛丽 莲 梦 露 为 可 口 可 乐 拍 的 性 感 广告 曾 又 动 一 
时 ， 这 种 传统 性 感 广告 往往 以 女性 及 体 和 性 别 特征 部 位 的 裸露 等 直接 的 方式 展示 性 感 。 然 
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而 ， 随 着 互联 网 技术 的 发 展 和 人 们 思想 的 逐渐 开放 ， 五 花 八 门 的 新 型 性 感 广告 层出不穷 ， 
现在 的 厂商 往往 通过 多 种 形式 来 共同 “挑逗 ”消费 者 。 有 具体 而 言 ， 广 告 中 除了 通过 直接 形 
式 展 现 性 感 ， 也 逐渐 开始 以 动作 、 文 字 和 声音 等 性 暗示 和 联想 的 方式 展示 性 感 ， 使 性 感 广 
告 开 始 具 有 多 样 性 、 间 接 性 和 内 涵 丰 富 等 特点 。 如 网 络 社交 媒体 上 杜 蔓 斯 “小 杜 杜 ”的 品 
牌 形象 及 其 一 系列 引信 深思 的 “ 擦 边 ” 广 告 文案 等 。 此 外 ， 从 性 感 广告 的 内 容 来 看 ， 随 着 
性 感 元 素 的 使 用 变 得 愈 发 广泛 ， 品 牌 不 再 仅仅 局 限于 通过 女性 魅力 吸引 男性 ， 也 开始 运用 
男性 的 性 感 来 吸引 女性 消费 者 (Su et al, 2021)。 例 如 ， 国 产 饮料 品牌 椰 树 在 直播 间 里 别 具 
一 格 地 让 身材 健 硕 的 “肌肉 猛男 ”做 主播 ， 迅 速 吸引 了 大 量 女 性 观众 ， 国 内 著名 乙女 游戏 
《 恋 与 制作 人 》 通 过 英俊 的 脸庞 、 裸 露 的 腹 肌 、 温 柔 且 磁性 的 声音 和 汗 湿 的 衣衫 等 系列 元 
素 的 组 合 ， 塑 造 出 了 一 个 个 帅气 性 感 和 男友 力 爆 棚 的 虚拟 男友 角色 供 玩 家 选择 ， 游 戏 一 上 


= 


> 线 就 俘获 了 许多 女 玩 家 们 的 芳心 。 最 后 ， 从 性 感 广 告 的 情境 来 看 ， 随 着 新 兴 技 术 的 发 展 ， 
厂商 开始 将 VR 虚拟 现实 ) 和 AR 增强 现实 ) 等 各 种 新 技术 运用 到 性 感 广 告 中 ， 与 广告 
= 宣传 和 品牌 建设 相 融 合 。 如 元 宇宙 中 虚拟 偶像 的 形象 往往 更 加 大 胆 奔放 和 娇媚 可 爱 ， 虚 拟 
N 女 团 A-SOUL, TRARRE ERRER RERS Z 世代 人 和 群 和 动漫 迷 们 的 喜爱 。 再 如 ， 
z 2014 年 伦敦 维多利亚 火车 上 “ 掉 落 的 天 使 ”活动 正 是 香水 品牌 Lynx WER E KREA 
> 落 》 与 前 治 AR 技术 的 一 次 完美 结合 ， 人 们 只 要 站 在 贴 有 AR 标记 的 区 域 ， 就 能 从 大 厅 的 
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给 人 留 下 深刻 的 印象 。 此 外 ， 游 戏 AR 女友 更 是 实现 了 AR、 二 次 元 和 性 感 广告 三 者 的 有 机 
融合 。 打 开 手 机 就 能 随时 见 到 的 AR 女友 魅惑 的 眼神 、 美 艳 的 红 发 和 火 兰 的 身材 ， 人 物 影 
像 直 接合 加 于 现实 世界 之 上 ， 突 破 以 往 次 元 壁 带 来 的 社交 屏障 ， 启 得 众多 宅男 的 言 爱 与 赞 
MM. 


然而 ， 使 用 性 感 广告 带 来 的 影响 不 尽 相 同 ， 既 可 能 是 积极 的 ， 也 可 能 是 消极 的 
(Hyllegard et al., 2011 )。 一 方面 ， 性 感 广告 会 给 品牌 带 来 正面 的 营销 效果 。 人 性 感 与 广告 的 
融合 可 以 推动 厂商 实现 营销 目标 (Anabila et al., 2015)。 首 先 ， 性 感 广告 可 以 吸引 消费 者 的 


YER A (Cummins et al., 2021; Samson, 2018; Myers et al., 2020)。 例 如 ， 国 际 知 名 时 尚 品牌 
CK (Calvin Klein〉 就 曾 因 性 感 广 告 而 备 受 瞩目 ， 从 1982 年 模特 几乎 全 裸 出 镜 ， 到 2010 年 
多 位 模特 半裸 展示 产品 ， 这 些 与 性 感 紧密 相连 的 广告 一 经 面世 ， 就 为 CK 吸引 了 大 量 消费 
者 的 关注 。 其 次 ， 性 感 广 告 能 够 增强 消费 者 的 积极 态度 (Choi et al., 2016)。 例 如 ， 原 神 和 
守望 先锋 等 备 受 欢迎 的 网 络 游戏 通过 塑造 大 量 性 感 的 女性 角色 来 吸引 玩家 。 一 些 价格 昂贵 、 


性 感 精致 的 动漫 手 办 通过 打造 P 周边 产品 ， 充 分 满足 了 宅男 们 的 幻想 ， 让 他 们 的 二 次 元 梦 
2 


想 照 进 现 实 。 此 外 ， 人 性 感 广告 能 够 满足 消费 者 的 补偿 性 情绪 需求 。 新 冠 疫 情 对 人 们 空间 流 
动 的 限制 和 东方 国家 内 敛 含蓄 的 文化 传统 对 人 们 思想 的 禁忌 ， 束 缚 了 人 们 的 情绪 和 欲望 。 
而 挑战 禁忌 和 打破 传统 的 性 感 广 告 恰好 能 够 为 消费 者 提供 刺激 和 兴奋 的 情绪 补偿 (Sabri & 


Obermiller, 2012; Veer & Golf-Papez, 2018)， 这 种 现象 也 可 以 从 心理 抗拒 理论 中 延伸 出 的 禁 


果 效 应 (Forbidden fruit effect) 得 到 解释 (Binder, 2020)。 


一 方面 ， 性 感 广 告 也 会 对 品牌 营销 造成 负面 影响 。 首 先 ， 性 感 广 告 会 降低 消费 者 对 
品牌 信息 本 身 的 关注 度 (Das et al., 2015)。 信 息 雁 片 化 时 代 下 消费 者 的 注意 力 被 高 度 分 散 ， 
牌 若 想 实现 营销 信息 的 有 效 传 达 ， 必 须 在 有 限 的 时 间 内 迅速 抓 住 用 户 的 眼球 。 虽 然 性 感 
元 素 能 够 快速 吸引 消费 者 的 注意 ， 但 过 于 直接 的 性 感 展 示 可 能 使 广告 陷入 本 末 倒 置 的 极端 ， 
即 广告 中 性 感 元 素 的 冲击 力 大 于 产品 内 容 本 身 。 消 费 者 观看 广告 后 ， 着 重 回忆 性 感 广告 中 


z0 


> 的 性 感 信息 内 容 (Lawrence et al., 2021)， 弱 化 了 对 品牌 本 身 的 记忆 和 关注 《〈Das et al., 
X 2015). T ALTA BMA, TT BAR HERR E OE RRA, t EE 
= 无 法 达到 预期 效果 。 其 次 ， 性 感 广 告 可 能 会 使 消费 者 对 品牌 产生 心理 抗拒 。 如 今 铺天盖地 
N WERE m EAER ERKE, FOE RERI mA BEE ER) ER A AE 
D 被 消费 者 当 作 是 商家 为 博 好 感 而 故意 操控 的 引诱 策略 ， 致 使 消费 者 产生 消极 的 评价 。 此 外 ， 
> 直接 的 性 刺激 广告 和 过 度 的 性 暗示 容易 被 消费 者 认为 是 缺乏 道德 的 表现 〈Latour & 
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Henthorne, 2013; Liu et al., 2009), FFF EMIAE Mr. BES (2011) 指出 包括 中 国 
在 内 的 亚洲 国家 ， 由 于 受到 东方 文化 内 敛 和 中 良 思 想 的 影响 ， 消 费 者 对 性 感 广告 更 容易 产 
生 损 害 社 会 风俗 等 道德 水 平 上 的 负面 认 知 ， 从 而 对 广告 和 品牌 产生 负面 评价 。 例 如 ， 上 文 
所 提 到 的 服装 品牌 CK 曾 在 广告 中 仰 拍 半裸 女 模特 ， 让 不 少 消费 者 产生 被 偷 帘 的 感觉 ， 从 
而 发 起 抵制 其 广告 和 品牌 的 运动 。 网 红 食品 绝 味 鸭 脖 曾 因为 在 线 上 店铺 主页 展示 了 一 位 脚 
戴 镶 钳 、 髓 在 床上 、 穿 着 超 短 裤 并 张开双 腿 的 卡通 女性 形象 ， 同 时 配 以 文案 “鲜嫩 多 汁 ， 
想 要 吗 ?”， 而 被 批评 性 暗示 、 低 俗 和 不 尊重 女性 ， 最 后 被 要 求 立 刻下 架 广告 、 道 歉 并 处 
Wa 60 万 元 。 最 后 ， 使 用 性 感 广告 会 导致 消费 者 的 隐私 担忧 。 对 于 本 身 就 具有 性 感 属性 的 
产品 而 言 ， 如 果 仍 然 使 用 性 感 广告 ， 会 进一步 加 深 消 费 者 刻板 印象 中 对 产品 的 负面 感知 ， 
且 性 感 的 广告 和 包装 无 法 有 效 保护 消费 者 隐私 ， 也 无 法 在 更 多 公众 场合 进行 宣传 。 因 此 ， 
越 来 越 多 本 身 具备 性 感 属性 的 产品 开始 “去 性 感化 ”， 用 文艺 、 健 康 和 可 爱 等 风格 来 弱化 性 
感 感知 。 例 如 ， 杰 士 邦 将 品牌 宣传 和 中 国 风 结合 ， 用 古典 诗 词 和 水 墨 画 来 尽 可 能 做 到 去 性 
感化 ， 降 低 性 感 广告 和 包装 的 负面 影响 。 市 场 上 越 来 越 多 的 成 人 玩具 也 逐渐 采用 年 轻 化 和 
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性 感 广告 由 来 已 入， 从 上 世纪 中 期 诞生 至 今 ， 随 着 时 代 的 发 展 呈 现 出 显著 的 变化 趋势 。 
首先 ， 性 感 广告 中 的 性 化 程度 正在 逐渐 降低 。 性 感 呈 现 部 位 的 转移 是 这 一 趋势 的 典型 表现 。 
以 前 ， 性 感 广告 往往 局 限于 模特 身体 裸露 带 来 的 性 感 〈Signorielli et al., 1994)， 如 1871 年 
世界 上 第 一 条 性 感 广告 一 一 珍珠 牌 香烟 广告 中 直 白 展示 的 半裸 女性 形象 。 而 如 今 ， 品 牌 开 
始 通过 眼神 和 面部 表情 等 非 暴 露 的 形式 来 唤起 消费 者 的 性 冲动 ( 获 丰 


S 
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萍 =, 2017), LAM 
引 消费 者 关注 和 维持 品牌 调 性 。 与 冒 着 法 律 风险 和 色情 低俗 评价 的 道德 风险 相 比 ， 这 是 一 


种 风险 更 低 的 性 感 广告 表达 形式 ， 且 获得 了 恨 好 的 营销 效果 。 此 外 ， 性 感 广告 中 的 女性 地 
位 也 开始 发 生变 化 ， 即 从 性 物化 和 性 对 象 化 向 性 赋 权 的 转变 。 早 期 性 感 广告 常常 将 女性 物 
化 或 是 性 对 象 化 Nokes, 1994)， 女 性 模特 常 呈现 出 无 助 无 力 或 娇小 可 人 的 形象 ， 以 激 起 


> 消费 者 的 保护 欲 ， 使 消费 者 感知 到 广告 中 的 性 吸引 力 。 但 随 着 社会 文明 的 发 展 和 法 律 法 规 
X 的 完善 ， 女 性 的 社会 地 位 日 渐 提 高 ， 传 统 的 性 感 广告 已 经 不 再 适应 市 场 的 需求 。 现 在 的 性 
= 感 广 告 中 ， 女 性 逐渐 开始 被 赋予 更 多 的 权力 ， 尝 试 着 被 刻画 成 独立 自信 或 者 优雅 精致 的 性 
N RIEZ (Choi etal., 2020; Elika & Melika, 2020)。 同 时 ， 性 感 广告 和 产品 载体 也 发 生 了 巨大 
D 的 变革 。 以 往 的 性 感 广告 研究 主要 关注 图 文 广告 ， 媒 介 以 电视 传播 和 纸 质 传媒 为 主 ， 性 感 
> 广告 的 传播 主要 是 由 企业 向 用 户 单 向 输出 ， 企 业 更 多 地 考虑 广告 的 传播 力 和 影响 范围 。 而 
~ 互联 网 的 普及 和 广告 技术 的 飞速 进步 ， 使 得 性 感 广 告 的 传播 呈现 双向 互动 的 特点 ， 可 以 在 


短 时 间 内 大 范围 传播 ， 并 且 消 费 者 可 以 对 广告 内 容 进行 交流 评价 。 在 互联 网 共享 经 济 的 背 
景 下 ， 基 于 访问 场景 的 性 感 广告 与 传统 消费 场景 的 性 感 广告 的 效果 也 有 所 不 同 〈Liang et al., 
2023)。 最 后 ，Z 世代 人 和 群 和 二 次 元 消费 群体 对 性 感 的 认 知 也 存在 不 同 理解 ， 这 一 群体 对 性 


感 广告 更 为 开放 包容 ， 喜 欢 精 致 可 爱 、 有 格调 的 性 感 广告 和 产品 ， 排 斥 老 套 低俗 的 传统 性 


感 广告 。 


由 此 看 来 ， 营 销 广 告 中 的 性 感 效应 在 理论 和 实践 中 存在 较 多 矛盾 。 随 着 广告 技术 和 广 
告 载体 的 变革 、 思 想 文 化 的 逐渐 开放 和 性 感 定 义 的 逐渐 泛 化 ， 性 感 广告 呈现 出 了 许多 新 形 


式 ， 这 使 得 传统 理论 无 法 充分 解释 新 的 市 场 现象 ， 不 再 适用 于 当前 的 营销 实践 发 展 。 同 时 ， 


目前 国内 外 的 相关 研究 成 果 零 散 地 分 布 在 社会 学 、 心 理学 和 管理 学 等 多 个 领域 ， 缺 乏 系统 


的 梳理 。 例 如 ， 社 会 学 从 社会 关系 和 社会 现代 化 水 平等 角度 ， 分 析 性 感 为 个 体 带 来 的 社会 
资源 和 社会 情绪 的 满足 ， 以 及 对 性 感 评价 的 性 别 差 异 等 (Luk et al., 2017; Wittenbraker et al., 
2015)。 心 理学 从 进化 心理 学 和 性 自我 图 式 等 角度 出 发 ， 探 讨 个 体 关 于 自身 性 方面 的 认 知 概 


括 对 其 接受 性 感 广告 的 影响 (Mayer & Peev, 2017); 管理 学 从 产品 卷 入 度 等 层面 出 发 ， 研 
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究 品牌 投放 性 感 广告 的 最 佳 时 机 〈 江 波 等 ，2010)。 因 此 ， 当 前 或 需 对 现 有 研究 的 脉络 和 
结论 加 以 归纳 和 分 析 ， 重 新 审视 营销 广告 中 的 性 感 效 应 ， 为 进一步 完善 和 发 展 相关 的 营销 
理论 莫 定 基础 ， 以 更 好 地 理解 和 应 对 性 感 广 告 在 营销 实践 中 的 影响 。 同 时 ， 如 今 消费 者 的 
需求 越 来 越 精细 化 ， 不 当 的 性 感 展示 不 仅 很 难 获得 所 期 望 的 效果 ， 甚 至 可 能 会 引发 期 望 外 
的 负面 影响 。 因 此 ， 有 必要 明确 性 感 广告 的 营销 效应 和 适用 情境 ， 从 而 指导 品牌 恰当 地 使 
用 性 感 广告 ， 获 得 良好 的 营销 效果 。 鉴 于 此 ， 本 文 将 结合 不 同学 科 视 角 ， 对 性 感 广告 的 主 
要 类 别 、 影 响 、 作 用 机 制 和 作用 边界 进行 整理 ， 梳 理 出 主要 的 研究 脉络 ， 并 对 未 来 性 感 广 
告 的 研究 方向 进行 探索 。 


本 2 性 感 广告 的 分 类 及 其 营销 效应 
2.1 性 感 广告 的 分 类 

当下 大 众 媒 体 趋 于 多 元 化 ， 性 感 广告 的 表现 形式 也 您 发 多 样 。 目前， 根据 各 领域 学 者 
的 主要 观点 ， 性 感 广告 有 两 种 分 类 方式 : 依据 性 感 展现 方 式 和 性 感 刺激 媒介 对 性 感 广告 进 
行 分 类 。 
首先 ， 从 性 感 展 现 方式 进行 分 类 。 关 于 性 感 的 研究 指出 ， 性 感 展现 方式 可 以 从 两 个 方 
RH (Yan etal., 2022): 一 方面 是 显 性 性 感 ， 即 通过 与 性 直接 相关 的 动作 和 身体 部 位 
展示 等 来 展现 性 感 ， 包 括 身体 裸露 (Wirtz et al., 2018; Wong et al., 2019) 和 性 接触 动作 
© (Soley & Kurzbard, 2013)。 比 如 穿 紧 身 的 衣服 来 展示 身体 突出 的 曲线 ， 或 者 是 露出 比例 优 
= 美的 四 胶 等 ， 这 些 都 是 个 体 凭 借 身 体 的 性 吸引 力 来 展现 性 感 (Reichert, 2003); 以 及 性 接触 
oO 动作 ， 即 能 够 直接 表示 性 行为 的 动作 ， 例 如 性 交 、 接 吻 、 拥 抱 和 抚摸 等 CAnabila et al., 

2015)。 另 一 方面 是 隐 性 性 感 ， 即 性 暗示 (Simon et al., 2020)。 具 体 而 言 ， 隐 性 性 感 不 具有 

直接 指 代 性 ， 而 是 通过 与 性 行为 本 身 无 直接 关联 的 语言 文字 、 声 音 和 动作 等 来 诱导 或 者 使 
人 联想 到 性 (Wirtz et al., 2018)。 例 如 ， 在 广告 中 利用 语言 的 双关 诱 使 人 联想 到 性 活动 ， 让 
女性 做 出 弯 腰 瓯 性 、 咬 嘴唇 、 抚 摸 锁 骨 等 的 动作 或 发 出 娇 喷 哨 息 的 声音 ， 让 男性 展示 喉 结 
蠕动 、 大 汗 淋漓 等 状态 或 发 出 低沉 雄浑 的 声音 等 ， 都 容易 使 人 联想 到 性 ， 引 发 性 冲动 。 因 
此 ， 性 感 广告 可 分 为 显 性 性 感 和 隐 性 性 感 两 种 类 别 。 

此 外 ， 还 可 以 按照 性 感 刺激 的 载体 进行 分 类 。Severn (2013) 认为 性 感 广告 就 是 在 
广告 中 利用 性 感 刺 激 作为 中 介 ， 传 达 广 告 信 息 并 吸引 消费 者 。Hamilton (2021) 指出 “性 
感 刺 激 ” 可 分 为 图 像 刺 激 和 文字 刺激 两 个 方面 ， 在 图 片 和 视频 广告 中 展示 模特 性 感 形 象 所 
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引发 的 刺激 即 为 图 像 刺 激 ; 广告 中 引发 消费 者 性 想法 的 语言 或 者 文字 则 为 文字 刺激 
(Reichert & Lambiase, 2003); 此 外 ， 也 有 性 感 图 片 和 引 人 联 想 的 文字 共同 出 现 作为 刺激 的 
载体 。 相 应 地 ， 性 感 广告 可 分 为 图 像 刺激 型 、 文 字 刺 激 型 和 图 文 并 茂 型 三 种 类 别 。 随 着 性 
感 广告 内 容 的 丰富 和 表现 形式 的 多 样 化 ， 跨 类 别 性 感 广告 也 开始 出 现 ， 性 感 广告 的 分 类 也 

越 来 越 复杂 。 
尽管 已 有 学 者 对 传统 的 性 感 研究 提出 了 一 些 分 类 方法 ， 但 是 学 界 对 于 性 感 广告 的 分 类 
标准 尚未 达成 共识 ， 也 没有 研究 对 其 进行 系统 清晰 的 整理 归纳 。 随 着 性 感 广告 的 变化 和 发 
展 ， 性 感 广告 种 类 变 得 更 加 纷繁 复杂 ， 现 有 分 类 方式 难以 宫 括 各 种 类 别 和 形式 的 性 感 广告 
(如 “去 性 感化 “性 暗示 ”和 “过 度 性 感化 ”的 性 感 广告 等 )。 因 此 ， 本 文 粗略 梳理 了 心 
理学 、 社 会 学 和 管理 学 等 领域 的 国内 外 研究 成 果 , 按照 直接 表现 形式 、 间 接 表 现形 式 以 及 社 
会 关系 表现 形式 三 个 方面 ， 对 性 感 广告 进行 分 类 ， 并 对 其 进行 阐述 〈 见 表 1)。 这 种 分 类 方 
头 


TH 


3H 


式 将 有 助 于 更 全 面 和 更 系统 地 理解 和 研究 性 感 广告 ， 为 推动 性 感 广告 理论 和 性 感 广告 实践 
提供 有 效 参考 。 
表 1 性 感 广告 的 分 类 
分 类 依据 类 别 具体 内 容 文献 (部 分 ) 品牌 案例 
Sparks 和 Lang Jan ppa 
aug PORRE MMAR iy ee 
露 比例 来 表现 性 感 Bailey 等 产品 
(2021) a 
Hoioon 等 香奈 儿 2014 年 广告 中 
性 动作 展现 性 活动 的 动作 We 模特 在 音乐 与 香 氛 中 访 
© 直接 表现 情 拥 吻 
= 形式 百 威 啤酒 广告 : 模特 身 
《 着 泳装 与 啤酒 瓶 身 融 为 
ine ae 一 体 
大 四 后 发 性 想法 的 图 像 和 文字 等 Amablo NARS EL DL Orgasm 
CA) 和 Sex Appeal 
ERIEN) 等 为 代表 
的 腮 红 系 列 
Wirtz 等 KLEE Hr 2018 年 国际 母 
性 暗示 需要 通过 联想 引发 性 兴奋 的 信息 C2018 语 日 广告 语 :“ 咕 ， 别 
: my H Lh Lae” 
De ie 江波 等 杰 士 邦 海报 : PAR Be 
性 嵌入 广告 中 加 入 与 隐私 和 性 别 特征 部 (2010); 在 长 满 繁花 的 男性 特征 
位 相关 的 元 素 Schick 等 部 位 形状 树干 上 的 “一 
(2013) KR” 
祖 马 龙 蓝 风铃 香水 广 
承诺 型 关系 : 个 体 之 间 有 高 约定 Mark 等 告 :“ 从 我 闻 到 她 身上 
水 平 的 承诺 关系 或 者 是 确定 的 Shier 香水 味 的 那 一 刻 起 ， 脑 
社会 关系 社会 关系 夫 一 妻 和 伴侣 关系 子 里 已 经 和 她 过 完了 一 
表现 ae a AR Het? 
econ | Collins 和 Horn ea) 
关系 ， 或 持续 的 关系 但 是 双方 没 eis neat, Beale 
有 承诺 或 明确 身份 的 社会 关系 a 
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《如 性 伴侣 ) 


人 在 社会 交往 中 感知 到 的 不 同情 
绪 ( 如 热情 /冷酷 等 ) 


社会 情绪 


杰 士 邦 2018 年 世界 杯 


Norcia 等 足球 赛 广告 语 :“ 要 进 
(2015); 球 ， 更 要 尽 性 ” 


Martins 等 王者 荣光 中 的 “ 女 英 雄 ” 
(2020) (角色 ) 凌厉 的 眼神 和 


炫 酷 的 技能 


资料 来 源 ， 作 者 整理 


2.1.1 按 直接 表现 形式 分 类 


性 感 广告 的 直接 表现 形式 指 在 广告 中 直接 展现 性 相关 特征 以 唤起 消费 者 的 性 想法 《〈 彭 


彦 蕉 ，2011)。 目 前 常见 的 性 感 广告 的 直接 表现 形式 主要 有 三 种 ， 即 性 感 暴露 、 展 现 性 活动 


的 动作 以 及 引发 性 想法 的 图 像 和 文字 。 


首先 ， 性 感 录 露 是 性 感 广告 最 为 直观 的 直接 表现 形式 ， 即 通过 减少 广告 中 模特 的 服装 、 


增加 身体 的 裸露 比例 〈 无 其 是 性 别 特征 部 位 和 与 性 活动 相关 的 敏感 部 位 ) 来 表现 性 感 


(Bailey et al., 2021; Sparks & Lang, 2015)。 以 往 的 相关 文献 将 全 裸 (Wirtz et al., 2018)、 半 


裸 ( 如 只 穿 内 衣 或 者 比基尼 等 ) (Cui & Yang, 2009; Huang & Lowry, 2012)、 显 露 身 材 的 性 感 


服饰 (如 短 裙 或 者 紧身 上 衣 等 ) (Wirtz et al., 2018) 和 特征 部 位 的 突出 或 者 暴露 (如 用 产品 


遮挡 胸部 ， 或 者 是 完全 典 露 胸部 ) (Rajaobelina et al., 
述 性 感 暴露 的 特征 。 品 牌 在 
2010; Wong et al., 2019). 


其 次 ， 广 告 中 模特 直接 展现 出 性 活动 的 动作 CH 


ss 


2019; Trivedi & Teichert, 2021) 作为 描 


告 中 通常 利用 模特 的 身体 表征 来 展示 性 感 (Jones & Reid, 


ojoon et al., 2022; Reichert, 2003), tH 


可 以 作为 性 感 广告 的 直接 表现 形式 。 例 如 ， 广 告 中 模特 用 手 去 触 碰 胸部 或 辟 部 〈Hur et al., 


2020; Yan et al., 2010) 或 者 男女 模特 的 杀 吻 和 拥抱 等 (Cheung et al., 2013; Hojoon et al., 


2022; Matthes & Prieler 2020) 都 是 直接 表现 性 感 的 方式 。 例 如 ， 全 球 顶 尖 奢 侈 品牌 


CHANEL 的 广告 中 模特 在 音乐 与 香 氛 的 作用 下 忘情 拥 吻 "，DVB 的 广告 中 贝克 汉 姆 夫妇 在 


电梯 内 接吻 调情 ，Victoria’s Secret 的 模特 在 产品 广告 


此 外 ， 品 牌 往往 也 会 通过 在 广告 中 加 入 能 引发 消费 者 性 想法 的 图 像 和 文字 来 直接 表现 


性 感 (Anabila et al., 2015; Reichert & Lambiase, 2003 )。 图 像 和 文字 是 人 们 日 常生 活 中 最 重 


要 的 信息 来 源 ， 视 频 和 图 文 提供 的 视觉 刺激 能 够 充分 调动 人 的 情绪 (Anabila, 2015; Fossen 


中 身 穿 粉 嫩 色 的 内 衣 ， 轻 抚 胸 部 等 。 


& Schweidel, 2019; Lawrence et al., 2021)、 增 加 广告 本 身 的 说 服 力 (Das et al., 2015)。 比 如 ， 


NS 


维 密 内 衣 秀 的 年 度 时 装 表 演 能 通过 视频 画面 生动 地 表现 性 感 ， 香水 常 在 广告 中 使 用 性 感 图 


2 https://www.digitaling.com/articles/36742.html《YouTube 上 CHANEL 香奈 儿 点 击 
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nl 


最 高 的 10 支 广告 》 


i 
oR 


文 吸 引 消费 者 ， 其 中 著名 香水 品牌 Tom Ford 的 揉 胸 广 告 宣传 图 曾 引 起 男性 和 女性 消费 者 的 
高 度 关 注 ， 奢 侈 品 香 水 品牌 LOEWE 甚至 直接 用 “事后 清晨 ”来 命名 产品 。 事 实证 明 ， 图 
像 和 文字 的 性 感 广告 宣传 策略 成 功 地 吸引 了 人 们 对 产品 的 兴趣 并 提高 了 购买 意愿 。 

性 感 广告 的 直接 表现 形式 在 传统 性 感 广告 中 尤为 常见 〈Huang & Lowry, 2012 )。 但 是 近 
年 来 由 于 受到 法 律 和 道德 的 制约 ， 以 及 社会 文明 发 展 中 人 们 对 女性 的 日 渐 尊 重 ， 此 类 性 感 
广告 不 能 全 面 地 展现 品牌 意图 呈现 的 态度 和 内 涵 CAnabila et al., 2015)， 也 容易 触 碰 性 别 歧 
视 和 法 律 的 底线 。 因 此 ， 不 少 学 者 和 厂商 转 而 关注 性 感 广 告 的 间接 表现 形式 。 

2.1.2 按 间 接 表现 形式 分 类 

性 感 广告 的 间接 表现 形式 一 般 指 模特 可 以 仅 通过 面部 表情 、 语 言 动作 来 刺激 消费 者 的 

性 联想 (Lull & Bushman, 2015; Wirtz et al., 2018)， 而 不 是 凭借 直接 露骨 的 方式 来 展示 性 感 。 
在 性 感 广告 的 间接 表现 形式 中 ， 较 为 常见 的 主要 有 两 类 : 上 暗示 行为 和 性 信息 嵌入 。 
首先 ， 暗 示 行 为 是 性 感 广告 间接 表现 的 重要 途径 〈Anabila et al., 2015; Reichert & 
Lambiase, 2003 )。 人 性 感 广告 中 的 暗示 行为 是 指 一 种 通过 与 性 没有 直接 联系 的 声音 、 语 言 、 
图 像 或 动作 来 间接 传递 性 信息 的 方式 ， 包 括 引 发 性 感 联想 和 性 兴奋 等 ， 这 种 广告 需要 消费 
者 感知 到 其 中 传递 的 性 信息 才能 被 视 为 性 感 广告 《Wirtz et al., 2018)。 例 如 ， 成 人 用 品 品牌 
杜 车 斯 在 2018 年 国际 母语 日 广告 中 的 沟通 语言 “只 ， 别 叫 出 来 ”、 直 播 平台 花椒 直播 的 广 
告 语 “ 想 要 更 深入 地 了 解 她 吗 ?”、 化 妆 品 品牌 YSL 在 2017 年 的 广告 中 模特 弯 腰 翘 岁 伏 
EHTE FARRER KRE” AE) 娇 弱 或 妩媚 的 语音 等 ， 这 些 广告 中 并 没有 明确 的 
性 相关 信息 ， 但 是 广告 中 通过 暗示 性 的 沟通 语言 、 文 字 以 及 容易 被 联想 的 姿势 动作 来 激发 
人 的 性 兴趣 和 性 想法 (Wirtz et al., 2018)。 
其 次 ， 性 信息 嵌入 是 性 感 广告 间接 表现 的 另 一 重要 途径 。 顾 名 思 义 ， 性 信息 嵌入 是 指 
在 广告 中 加 入 与 人 体 隐私 部 位 或 性 别 特征 部 位 相关 的 元 素 〈 江 波 等 ，2010; Anabila et al., 
2015; Schick et al., 2013 )， 意 在 让 消费 者 不 经 意 间 感知 到 性 。 比 如 在 广告 中 通过 物体 构造 意 
向 单词 ， 将 产品 进行 组 合 拼装 成 性 的 字样 (Wirtz et al., 2018)， 或 者 是 以 图 形 构 造成 男性 特 
征 器 官 (Schick et al., 2013) 等 方式 ， 例 如 ， 杰 士 邦 广告 海报 用 两 只 球 虫 在 长 满 繁花 的 男性 
APE RD ALTER PER “WR” ORRIN DSC, Benth eid Hef SP 

相 较 于 性 感 广告 的 直接 表现 形式 ， 暗 示 性 和 内 涵 性 等 间接 性 感 广告 更 容易 为 消费 者 所 
接受 。 但 由 于 广告 中 的 性 感 暗示 有 时 未 必 能 够 被 消费 者 感知 ， 因 而 间接 性 感 表 现形 式 的 程 


= 
fe = 
= 

` 
($) 


3 https://www.duolemao.com/p/66164 (ALIBI, JARA!) 


度 难 以 把 握 ， 给 消费 者 带 来 的 影响 也 更 为 模糊 (Black & Morton, 2015)。 基 于 此 ， 研 究 者 
开始 将 关注 重心 转移 到 性 感 广告 的 其 他 表现 形式 上 《如 社会 关系 表现 形式 等 )。 
2.1.3 按 社 会 关系 表现 形式 分 类 

性 感 广告 的 社会 关系 表现 形式 ， 即 品牌 通过 社会 关系 的 构建 和 社会 情绪 的 表达 ， 与 消 
费 者 建立 情感 上 的 联系 ， 以 达到 预期 的 营销 目标 。 此 类 性 感 广告 的 实现 途径 主要 有 两 种 : 
社会 关系 的 构建 和 社会 情绪 的 表达 。 
首先 是 社会 关系 的 构建 。 个 体 之 间 的 社会 关系 可 以 分 为 承诺 型 关系 和 随意 型 关系 


(Mark et al., 2015)。 承 诺 型 关系 主要 指 个 体 之 间 有 高 约定 水 平 的 承诺 关系 或 者 是 确定 的 一 
夫 一 妻 和 伴侣 关系 ， 而 随意 型 关系 是 指 偶然 的 、 短 和 暂 性 的 关系 〈 如 一 夜 情 等 )， 或 者 是 持续 
但 是 双方 没有 承诺 或 明确 身份 的 社会 关系 〈 如 性 伴侣 ) (Collins & Horn, 2018)。 将 这 一 类 


> 社会 关系 与 品牌 角色 结合 起 来 《Wittenbraker et al., 2015)， 承 诺 型 关系 中 承诺 和 约定 的 属性 
X 可 以 用 伴 个 关系 来 体现 ， 而 随意 型 关系 则 强调 约定 之 外 发 生 的 性 关系 可 以 用 情人 关系 来 体 
= 现 。 将 其 与 性 感 广告 相 结合 ， 可 以 区 分 企业 在 广告 中 试图 表达 的 与 消费 者 之 间 不 同 的 社会 
N 关系 。 如 果 能 让 消费 者 认为 广告 /品牌 与 其 有 承诺 或 约定 关系 ， 进 而 感觉 广告 /品牌 如 同 其 
z ALB, MERKER 25 ULAR ARIE E, WB Jo Malone) 蓝 风铃 香水 广 
> 告 “ 从 我 闻 到 她 身上 香水 味 的 那 一 刻 起 ， 脑 子 里 已 经 和 她 过 完了 一 生 ”， 而 让 消费 者 体会 
A 到 约定 之 外 的 “性 冲动 ”或 者 “性 刺激 ”， 从 而 感觉 广告 /品牌 如 同 其 情人 ， 则 被 视 为 情人 


关系 的 性 感 广告 ， 如 法 国 睹 侈 品 品 牌 纪梵希 (Givenchy) 广告 中 的 “ 心 无 禁忌 ， 独 自 偷 


WR 


其 次 是 社会 情绪 的 表达 。 按 照 情 绪 对 个 体 社 会 行为 的 引导 与 调节 作用 , 情绪 可 以 分 为 社 


会 情绪 与 非 社会 情绪 ( 邓 欣 媚 等 ，2018) 。 其 中 ， 社 会 情绪 是 指 由 个 体 在 社会 交往 中 产生 的 


情绪 ， 它 关注 的 是 个 体 在 社会 情境 中 与 他 人 的 相互 作用 ， 是 个 体 在 社会 互动 中 对 其 他 个 体 


产生 的 反应 (Silvers et al., 2012) 。 例 如 , 当 个 体 处 于 社会 关系 中 ， 由 于 自我 与 他 人 的 人 际 互 
动 而 产生 的 主观 心理 体验 和 心理 感受 ( 邓 欣 媚 等 ，2018) 。 社 会 关系 中 的 人 际 互动 促使 个 体 


产生 不 同 的 情绪 反应 ， 这 种 情绪 正 是 激发 消费 者 对 性 感 广告 情感 态度 的 重要 原因 〈Gjelsvik， 


2020; Martins et al., 2020)。 人 在 社会 交往 中 会 感知 到 不 同 的 情绪 ， 如 热情 和 冷酷 等 〈 谢 志 


鹏 ， 赵 唱 ，2017; Norcia et al., 2015)。 当 个 体感 受到 热情 的 情绪 时 ， 会 对 人 或 事物 更 加 富有 
激情 反之 ， 当 其 感受 到 冷酷 的 情绪 时 ， 会 对 人 或 事物 更 加 冷静 理智 (Martins et al., 2020). 
因此 ， 当 消费 者 看 到 不 同性 感 广告 时 ， 也 会 相应 地 产生 不 同 的 情绪 。 根 据 消费 者 的 不 同 反 
站 


即 个 体 的 “ 热 -情感 技能 ”的 表达 (Gjelsvik, 2020)。 例 如 ， 杰 士 邦 在 2018 年 世界 杯 足 球赛 


中 的 广告 语 “ 要 进 球 ， 更 要 尽 性 ”， 配 上 火 羔 的 男女 模特 的 肢体 触 碰 和 对 视 ， 让 消费 者 情绪 
高 涨 ， 激 情 澎 涯 ， 进 而 激发 其 性 想法 。 而 冷酷 的 性 感 广告 则 会 激发 消费 者 的 “ 冷 - 认 知 技能 
和 “ 酷 - 执 行 技能 ”的 表达 (Martins et al., 2020)。 例 如 阿玛尼 (Emporio Armani) 在 2020 
年 的 广告 中 ， 模 特 凭借 冷酷 的 表情 和 动作 ， 以 此 展现 自身 的 外 表 优 势 和 服装 的 冷 艳 ， 再 比 


如 王者 麻油 中 的 “ 女 英 雄 ”( 角 色 ) 通过 凌 历 的 眼神 和 炫 酷 的 技能 ， 让 消费 者 感受 到 广告 中 


传递 出 来 的 冷酷 情绪 ， 从 而 激发 性 冲动 。 


综 上 所 述 ， 过 于 直接 的 性 感 广告 会 被 消费 者 感知 为 不 道德 〈Choi et al., 2016)， 过 于 隐 
星 的 间接 上 暗示 性 感 广 告 可 能 又 难以 为 消费 者 所 感知 ， 而 社会 关系 表现 形式 的 性 感 广告 
表达 广告 中 意图 用 性 感 元 素 传递 的 关系 和 情感 ， 相 较 于 直接 表现 形式 和 间接 表现 形式 的 性 


更 能 


感 广告 更 易 为 消费 者 所 接受 与 感知 。 因 此 ， 社 会 关系 表现 形式 的 性 感 广告 变 得 愈 发 常见 。 


2.2 性 感 广告 的 效应 


性 感 广 告 是 营销 中 的 有 力 武器 ， 但 也 是 一 把 双 为 剑 ， 性 感 广告 能 够 影响 消费 者 的 关注 
度 、 态 度 和 购买 意愿 等 (Buss & Duntley, 2014)。 研 究 表明 ， 人 的 大 脑 由 “智慧 大 脑 ” 和 
“ 晰 蝎 大 脑 ” 两 部 分 组 成 ， 智 慧 大 脑 可 以 通过 后 天 学 习 不 断 进 化 ， 使 人 区 别 于 普通 生物 ， 


而 蜥 蝎 大 脑 则 是 人 的 本 能 ， 在 人 类 的 进化 中 几乎 没有 发 生 改 变 ， 其 仅 关 注 食物 、 和 危险 和 性 
等 方面 (Reichert et al., 2012)。 当 性 线索 出 现时 ， 蜥 蝎 大 脑 会 本 能 的 调动 人 的 注意 力 ， 使 


人 更 容易 受到 性 感 广告 的 诱惑 (Fidelis et al., 2017; Reichert et al., 2012; Wyllie et al., 2014). 


随 着 越 来 越 多 的 企业 在 广告 中 加 入 性 感 元 素 (Reichert & Lambiase, 2003)， 市 场 上 出 现 了 两 
种 截然 相反 的 观点 ， 即 对 性 感 广告 的 积极 和 消极 评价 。 
感 广告 的 营销 效应 。 


正面 效应 和 负面 效应 的 系统 整理 和 归纳 ， 分 别 探讨 性 
2.2.1 性 感 广告 的 正面 效应 


基于 此 ， 本 研究 将 通过 对 性 感 广告 


首先 ， 性 感 广告 能 够 有 效 提升 辨识 度 和 注意 力 。 对 于 直接 表现 形式 的 性 感 广告 ， 一 方 
， 从 广告 本 身 来 看 ， 加 入 性 感 元 素 能 够 有 效 提升 其 辨识 度 (Putrevu, 2008; Weinberger & 


Gulas, 2019);， 另 一 方面 ， 从 消费 者 视角 来 看 ， 外 在 直接 的 性 感 广告 是 一 种 “元 奋 性 ”唤醒 


(Leka et al., 2013)， 消 费 者 看 到 此 类 性 感 广告 时 ， 情 
并 在 “唤醒 ”下 退 时 获得 一 种 解除 紧张 的 落差 式 愉悦 感 。 换 言 之 ， 直 接 表现 形式 的 性 感 广 


感受 到 突 发 的 冲击 迅速 上 升 至 顶点 ， 


告 能 够 唤起 消费 者 原始 的 生理 本 能 即 性 冲动 (Dahl et al., 2009)， 进 一 步 加 深 其 对 广告 与 产 


品 的 注意 力 和 兴趣 (Cummins et al., 2021)， 从 而 产生 


Lambiase, 2003 ) 。 


积极 影响 (Putrevu, 2008; Reichert & 


»” 


其 次 ， 性 感 广告 能 够 给 消费 者 留 下 更 深 的 记忆 。 对 于 直接 性 感 广告 ， 由 于 关注 性 相关 
的 信息 是 个 体 的 一 种 本 能 (Dahl et al., 2009)， 性 相关 的 信息 会 对 个 体 产生 很 强 的 视觉 冲击 ， 
随 之 产生 更 强 的 注意 力 和 记忆 点 (Leka et al., 2013; Wong et al, 2019)。 对 于 间接 性 感 广告 ， 
间接 性 感 广告 通过 性 信息 的 圣 入 ， 能 够 增强 消费 者 的 回忆 和 识别 能 力 (Anabila et al., 2015). 
同时 ， 间 接 性 感 广告 需要 消费 者 对 广告 信息 进行 进一步 加 工 ， 这 提高 了 消费 者 参与 度 和 对 
广告 的 记忆 。 此 外 ， 间 接 性 感 广告 经 常 采 用 “双关 ”的 形式 ， 使 得 广告 更 加 雇 谐 幽默 ， 也 
能 够 提高 消费 者 的 传播 意愿 (Mayer et al., 2019). 

此 外 ， 性 感 广告 有 助 于 增强 消费 者 与 品牌 间 的 关系 ， 提 高 消费 者 对 品牌 的 忠诚 度 。 对 
于 社会 关系 型 性 感 广告 ， 一 方面 ， 性 感 广告 能 够 唤起 消费 者 的 情感 体验 (Zhang et al., 
2016)， 以 此 增强 消费 者 与 品牌 之 间 的 社会 关系 ， 进 而 加 深 品 牌 对 消费 者 的 吸引 力 
(Puzakova & Aggarwal, 2018)。 另 一 方面 ， 性 感 广告 意 在 唤起 消费 者 对 性 的 感知 (Wirtz et 
al., 2018)， 当 广告 中 加 入 不 同 的 性 感 元 素 ， 从 而 引发 消费 者 对 长 期 稳定 型 关系 /短期 随意 型 
关系 、 伴 侣 关系 /情人 关系 的 感知 时 ， 品 牌 也 更 容易 和 消费 者 建立 长 期 稳定 /短期 随意 的 社 
会 关系 。 当 产品 类 型 和 社会 性 感 关 系 类 型 相 匹 配 时 ， 能 够 提升 消费 者 对 品牌 的 忠诚 度 和 评 


最 后 ， 性 感 广告 能 满足 消费 者 的 特殊 情感 需求 。 尽 管 下 文 会 提 到 性 感 广告 的 诸多 负面 
效应 ， 但 是 Binder 等 (2020) 指出 由 于 禁果 效应 的 存在 ， 在 某 些 情况 下 ， 消 费 者 可 能 会 因 
为 违反 禁忌 的 行为 而 产生 愉悦 满足 的 积极 情绪 〈Sabri & Obermiller, 2012)， 即 购买 与 社会 
规范 相悖 的 性 感 广 告 产品 会 使 消费 者 感受 到 打破 禁忌 的 兴奋 ， 增 强 自身 的 内 部 权力 感 
(Piha et al., 2018)， 从 而 产生 更 高 的 购买 动机 。 正 是 由 于 在 人 们 的 刻板 印象 中 ， 性 感 广告 
天 然 自 带 “ 禁 忌 性 ” 因此 对 于 性 压抑 和 封闭 文化 环境 中 的 消费 者 可 能 会 更 需要 性 感 广告 来 
满足 自己 的 “突破 性 ”需求 CVeer & Golf-Papez, 2018). 

2.2.2 性 感 广告 的 负面 效应 

尽管 人 天 生 就 会 关注 性 (Buss & Duntley, 2014)， 也 会 因为 关注 广告 中 的 性 感 而 引发 性 
想法 和 性 冲动 ， 但 并 不 代表 广告 中 的 性 感 一 定 会 带 来 正 向 的 消费 者 态度 (Lull & Bushman, 
2015). 
首先 ， 从 性 感 广告 本 身 的 性 感 程度 来 看 ， 过 高 或 者 过 低 的 性 感 程度 都 会 导致 广告 产生 
负面 效果 。 一 方面 ， 过 于 直接 的 性 感 展示 容易 使 广告 陷入 本 末 倒 置 的 极端 。 广 告 中 直接 裸 
露 的 性 感 表现 形式 会 让 消费 者 认为 广告 的 品味 过 于 低俗 〈 彭 彦 琴 ，2011; Lull & Bushman, 


2015$)， 还 会 导致 消费 者 着 重 回 忆 和 关注 性 感 广告 中 性 信息 的 内 容 (Lawrence et al., 2021), 
11 
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减弱 其 对 产品 及 品牌 的 记忆 程度 (Das et al., 2015)。 另 一 方面 ， 相 比 于 直接 的 性 感 展示 ， 
过 于 隐 星 的 性 感 广 告 又 难以 被 消费 者 感知 ， 无 法 达到 宣传 产品 的 预期 效果 ， 使 消费 者 对 广 
告 产生 歧义 。 在 当前 营销 环境 下 ， 相 比 于 直接 和 裸露 的 性 感 表 现形 式 ， 色 彩 柔 和 、 设 计 精 
致 可 爱 和 配 文 含蓄 等 性 感 展现 方式 更 容易 赢得 消费 者 的 好 感 (Anabila et al., 2015). 
其 次 ， 从 消费 者 个 体 的 角度 来 看 ， 性 感 广告 容易 让 人 感到 对 特定 群体 的 歧视 。 进 化 心 
理学 认为 ， 生 存 和 繁衍 的 成 本 使 雄性 和 雌性 在 生理 需求 上 产生 了 差异 ， 在 长 期 的 自然 进化 
中 ,“ 好 色 ” 的 男性 由 于 在 择偶 时 主要 考虑 女性 生理 特征 〈 如 挺拔 的 乳房 和 丰满 的 鞭 部) 而 
获得 了 更 多 的 繁衍 机 会 (Buss, 2016)。 因 此 ， 通 常 认 为 男性 比 女性 更 好 色 ， 性 感 广告 也 常 
女性 做 性 感 展示 ， 以 吸引 男性 顾客 (Buss & Foley, 2020)。 当 品牌 选择 使 用 直接 暴露 或 者 
对 消费 者 个 体 特征 存在 偏见 的 性 感 广告 时 ， 消 费 者 会 更 容易 感到 被 冒犯 和 不 体面 Wyllie 
et al., 2014)， 从 而 产生 负面 评价 和 消极 的 营销 效果 ， 甚 至 是 对 品牌 的 集体 抵制 (Goenka & 
Van Osselaer, 2023; Lull & Bushman, 2015)。 但 同时 Wyllie“ (2014) 也 表示 性 感 广告 的 有 具 
体 营 销 效果 会 因 消费 者 个 体 不 同 而 有 所 差别 。 因 此 ， 未 来 的 研究 可 以 进一步 明确 性 感 广告 
中 不 同 消费 者 个 体 的 的 作用 边界 。 

最 后 ， 从 社会 规范 的 角度 来 看 ， 直 接 的 性 刺激 广告 和 过 度 的 性 暗示 容易 被 消费 者 认为 
缺乏 道德 、 色 情 低 俗 (Latour & Henthorne, 2013; Liu et al., 2009)。 尤 其 是 在 包括 中 国 在 内 
的 亚洲 国家 ， 由 于 受到 传统 保守 的 东方 文化 的 影响 《〈 彭 彦 共 ，2011)， 人 性 感 往往 被 认为 是 不 
可 公开 提 及 的 禁忌 (Sabri et al, 2010; Sabri & Obermiller, 2012)， 因 此 暴露 直接 的 性 感 广告 
在 一 定 程度 上 也 会 与 社会 规范 背道而驰 。 受 社会 规范 的 制约 ， 消 费 者 则 会 认为 观看 性 感 广 
告 或 购买 相关 产品 可 能 会 为 自身 带 来 负面 影响 (Sznycer et al., 2016)， 从 而 降低 对 性 感 广告 
的 产品 的 购买 意愿 〈Piha et al., 2018)。 由 此 看 来 ， 品 牌 在 广告 中 运用 性 感 元 素 时 ， 需 要 特 
别 关 注 其 中 可 能 存在 的 伦理 判断 及 道德 争议 等 方面 的 问题 (Latour & Henthorne, 2013). 


= 


— 


3 性 感 广告 的 作用 机 制 

为 了 全 面 厘清 广告 中 不 同类 型 性 感 广告 的 营销 效应 ， 本 文 进一步 梳理 了 其 中 的 影响 机 
制 及 其 影响 强度 。 基 于 消费 者 认 知 、 消 费 者 生理 动机 、 性 自我 图 式 和 社会 临场 感 等 层面 控 
讨 具体 的 中 介 机 制 ， 并 探索 在 其 中 产生 作用 的 多 种 因素 ， 如 产品 类 型 、 广 告 情 境 和 个 体 特 
质 等 。 
3.1 性 感 广告 的 中 介 机 制 


性 感 广告 能 够 通过 不 同 的 方式 影响 消费 者 的 感知 状况 ， 但 是 不 同 中 介 机 制 出 发 的 角度 
不 同 ， 所 以 产生 的 营销 效应 也 会 有 所 差异 。 同 时 ， 随 着 时 代 的 变迁 ， 性 感 广告 的 解释 机 制 
已 经 从 传统 的 消费 者 认 知 和 生理 上 的 性 冲动 层面 转变 为 满足 消费 者 的 社交 需求 层面 ， 这 种 
转变 反映 了 消费 者 对 于 性 感 广 告 的 态度 和 看 法 变 得 更 加 复杂 。 在 当今 社会 ， 消 费 者 对 性 感 
广告 的 认 知 和 反应 不 再 仅仅 是 简单 的 生理 反应 ， 而 是 更 多 地 考虑 广告 所 传达 的 信息 是 否 符 
合 自 己 的 社交 期 望 和 价值 观 。 因 此 ， 本 文 将 从 消费 者 认 知 、 消 费 者 生理 动机 、 性 自我 图 式 
和 社会 临场 感 等 四 个 方面 出 发 ， 具 体 探讨 其 中 的 中 介 机 制 。 

3.1.1 消费 者 认 知 

消费 者 的 外 部 认 知 程度 不 同 ， 其 接受 外 界 事物 的 反应 也 不 同 (Sternadori & Abitbol, 

2019)。 消 费 者 认 知 水 平 包括 情绪 水 平 、 记 忆 能 力 和 道德 认 知 水 平等 多 个 层面 。 


> 首先 ， 从 情绪 水 平 的 角度 出 发 。 一 方面 ， 性 感 广告 能 够 改善 消费 者 的 情绪 水 平 
N (Sparks & Lang, 2015)。 上 有 具体 而 言 ， 性 感 广告 是 一 种 “亢奋 性 ”唤醒 (Leka et al., 2013), 
= 消费 者 在 观看 性 感 广告 时 ， 荷 尔 蒙 分 泌 增 加 ， 情 感受 到 冲击 会 迅速 上 升 至 顶点 ， 并 在 “ 唤 
N 醒 ” 消 退 时 获得 一 种 解除 紧张 的 落差 式 愉悦 感 。 另 一 方面 ， 不 同类 型 的 性 感 广告 能 够 唤起 
D 消费 者 不 同 的 欲望 水 平 ， 从 而 更 加 青睐 或 者 厌恶 广告 产品 〈Felser 2016); 或 使 消费 者 感知 
C 到 不 同 程度 的 性 吸引 力 ， 从 而 更 加 喜爱 或 者 反感 品牌 (Ma & Gal, 2016). 


其 次 ， 从 记忆 能 力 的 角度 出 发 。 一 方面 ， 性 感 广告 是 一 种 外 在 直接 的 感官 刺激 ， 能 显 
著 提 高 消费 者 的 唤醒 程度 (Leka et al., 2013)， 让 其 将 更 多 注意 力 分 配 至 性 感 广告 
(Sparks & Lang, 2015)， 而 处 于 唤醒 和 专注 状态 下 的 消费 者 则 更 有 可 能 理解 吸收 广告 信息 
(Leka et al., 2013)。 男 一 方面 ， 由 于 个 体 本 身 具有 进化 倾向 ， 会 特别 注意 进化 相关 的 信息 
(如 暴力 和 性 等 ) (Lawrence et al., 2021)。 因 此 在 广告 中 适当 地 使 用 性 感 元 素 能 有 效 地 引 
起 消费 者 关注 (Wong et al, 2019)， 从 而 改善 消费 者 对 广告 场景 的 记忆 CWirtz et al., 2018). 
再 者 ， 从 道德 认 知 水 平 的 角度 出 发 。 消 费 者 在 看 到 性 感 广告 时 会 做 出 相应 的 道德 判断 ， 
进而 对 品牌 产生 正面 或 负面 的 评价 〈Choi et al., 2016)。 此 外 ， 不 同类 型 的 性 感 广告 还 能 够 
通过 影响 消费 者 的 信任 来 影响 消费 者 态度 (Su et al., 2021)， 由 于 个 体 对 性 的 关注 ， 会 对 明 

显 的 性 相关 展示 有 不 同 的 信任 程度 ， 从 而 影响 其 购买 意愿 

除 此 之 外 ， 消 费 者 认 知 还 与 其 知识 水 平 、 基 因 水 平 、 成 长 环境 和 民族 文化 等 因素 息 息 

相关 (Matthes & Prieler, 2020)。 未 来 的 研究 可 以 从 上 述 层 面 展 开 ， 也 可 以 探讨 消费 者 的 社 
会 距离 和 认 知 水 平等 方面 带 来 的 影响 。 
3.1.2 消费 者 生理 动机 


UD 


首先 ， 在 大 脑 对 外 界 刺 激 的 处 理 方面 ， 性 感 广告 通常 以 图 像 和 声音 等 形式 对 人 体 眼 睛 
及 耳 杀 等 性 欲 区 产生 刺激 (Agmo & Laan, 2022 )， 使 大 脑 处 于 高 度 激 活 状态 (Li et al., 
2020)， 和 垂体 和 肾上腺 释放 的 激素 增加 CAgmo & Laan, 2022)， 消 费 者 处 于 性 兴奋 状态 ， 将 
更 多 的 认 知 资源 分 配 至 性 感 广告 中 (Pawłowska et al., 2021)。 而 且 在 刺激 停止 后 ， 负 责 认 
知 控制 的 重要 脑 区 一 一 DLPFC 〈 背 外 侧 前 额 叶 皮质 ) 会 继续 维持 大 脑 中 性 刺激 的 表征 
(Jose et al., 2007)， 从 而 使 消费 者 对 性 感 广告 的 内 容 做 出 进一步 的 处 理 与 评估 。 
再 者 ， 在 人 的 潜意识 需求 方面 ， 由 于 人 的 潜意识 中 存在 对 于 性 本 能 的 需求 ， 性 感 广告 
中 的 性 刺激 恰好 能 够 满足 人 们 潜意识 的 诉求 ， 而 人 的 潜意识 遵循 “快乐 原则 ”， 即 一 旦 潜 意 
识 诉求 得 到 满足 就 会 产生 愉悦 感 ， 因 此 性 感 广告 本 身 会 受到 消费 者 的 正面 评价 ， 同 时 人 们 
对 广告 的 好 感 也 会 发 散 到 广告 中 的 商品 上 ， 达 到 提高 商品 评价 的 效果 (江波 等 ，2010)。 

此 外 ， 也 有 学 者 认为 不 同类 型 的 性 感 广告 能 够 唤起 消费 者 不 同 的 自我 和 欲望 水 平 ， 从 而 
更 加 青睐 或 者 厌恶 广告 产品 (Felser, 2016); 或 者 是 感知 到 不 同 程度 的 性 吸引 力 ， 从 而 更 加 
喜爱 或 者 反感 品牌 (Ma & Gal, 2016)。 除 此 之 外 ， 不 同类 型 的 性 感 广 告 还 能 够 通过 影响 消 
费 者 的 信任 来 影响 消费 者 态度 (Su et al., 2021)， 由 于 个 体 对 性 的 关注 ， 会 对 明显 的 性 相关 
展示 有 不 同 的 信任 程度 ， 从 而 影响 其 购买 意愿 。 

综 上 所 述 ， 消 费 者 生理 动机 这 一 视角 主要 是 以 性 的 影响 为 基础 ， 探 讨 性 感 广 告 在 营销 
中 的 作用 。 但 是 个 体 对 性 的 动机 不 仅 局 限于 性 冲动 和 性 安全 等 方面 ， 未 来 的 研究 也 可 以 基 
于 消费 者 对 性 接收 程度 的 理解 等 方面 做 进一步 探索 。 
3.1.3 性 自我 图 式 

性 自我 图 式 (Sexual self-schema) 是 指 个 体 对 于 自身 性 方面 的 认 知 概括 ， 这 些 概括 来 
源 于 个 体 的 过 往 经 验 ， 并 可 能 影响 个 体 当 前 对 性 相关 信息 的 处 理 ， 以 及 指导 个 体 的 性 行为 
(Pulverman et al., 2017; Sweeney et al., 2015)。 具 体 而 言 ， 它 是 指 一 个 人 对 于 自己 的 身体 、 
性 吸引 、 性 表达 和 性 角色 等 方面 的 认 知 和 感受 ， 性 自我 图 式 通 常 建立 在 个 人 早期 的 经 验 和 
成 长 过 程 中 ， 并 且 可 能 会 受到 文化 、 社 会 、 家 庭 和 个 人 因素 的 影响 (Pulverman et al., 2017). 
性 感 广告 通过 性 自我 图 式 来 影响 个 体 对 接收 到 的 性 相关 信息 的 加 工 ， 以 此 指导 消费 者 的 下 
一 步 反 应 (Mayer & Peev, 2017; Pulverman et al., 2017)。 而 个 体 的 性 自我 图 式 不 同 ， 其 对 性 
的 喜好 和 评价 等 也 不 同 (Choi et al., 2022)。 现 有 研究 主要 从 消费 者 接受 性 信息 与 性 展示 的 
两 个 层面 ， 探 讨 性 自我 图 式 理论 下 性 感 广 告 的 中 介 机 制 。 
首先 ， 从 消费 者 接受 性 信息 的 角度 出 发 ， 性 自我 图 式 能 够 影响 消费 者 对 “性 行为 ”的 


自由 态度 和 回避 态度 ， 继 而 影响 消费 者 对 广告 品牌 的 态度 (Reichert, 2007)。 具 体 而 言 ， 性 
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自我 图 式 较 高 的 个 体 对 于 性 行为 、 性 刺激 及 各 种 性 相关 话题 抱 有 积极 的 态度 ， 更 能 接受 使 
用 性 感 元 素 的 广告 ， 反之， 性 自我 图 式 较 低 的 个 体 往 往 对 性 相关 内 容 持 回避 态度 ， 性 感 广 
告 反而 还 会 引起 此 类 消费 者 的 负面 情绪 (Mayer & Peev, 2017)。 而 从 消费 者 性 展示 的 层面 
出 发 ， 不 同类 型 的 性 感 广 告 能 够 影响 消费 者 自身 的 性 展示 态度 ， 从 而 对 广告 更 加 认可 或 者 


否定 。 


此 外 ， 性 自我 图 式 还 会 影响 消费 者 对 广告 与 产品 契合 度 的 关注 。 当 广告 和 产品 的 契合 
度 较 高 时 ， 品 牌 才 能 实现 有 效 的 营销 (Putrevu, 2008 )。 对 于 性 自我 图 式 较 高 的 个 体 而 言 ， 
由 于 对 性 相关 内 容 持 积极 态度 ， 在 处 理性 广告 信息 的 过 程 中 会 付出 更 多 努力 ， 从 而 对 性 感 
广告 与 产品 的 契合 程度 进行 更 为 深入 的 评估 ， 提 升 高 契合 度 感知 的 可 能 性 〈Mayer & Peev, 
2017)。 相 反 ， 对 于 性 自我 图 式 较 低 的 个 体 而 言 ， 当 消费 者 观看 性 感 广告 时 ， 无 论 广 告 与 产 


由， 


> me a Re, Aes Ae AA Ber m fi ARYE (Mayer & Peev, 2017). 

X 总 体 而 言 ， 性 自我 图 式 是 性 心理 学 中 较为 成 熟 完整 的 研究 视角 ， 关 于 个 体 对 性 信息 的 
= 处 理 加 工 有 较为 全 面 的 概括 (Pulverman et al., 2017)， 而 在 营销 学 中 学 者 们 也 从 这 一 角度 出 
N 发 来 深入 探讨 性 感 广告 对 消费 者 影响 的 中 介 机 制 。 不 仅 性 信息 会 影响 到 个 体 接受 或 者 展示 
OD 性 的 水 平 ， 个体 的 社会 关系 和 社会 情绪 也 会 影响 自身 接受 或 展示 性 的 水 平 。 

C 3.1.4 社会 临场 感 


社会 临场 感 包 括 与 他 人 联系 的 感知 程度 和 在 媒介 环境 中 个 体 被 视 为 “真实 的 人 ”的 程 


度 两 个 层面 〈 谢 莹 等 ，2021; Grewal et al., 2020)， 是 影响 人 机 交互 过 程 的 重要 用 户 心理 体 


验 (Lin et al., 2021). 

Hi AHA TEA ER OE) 产品 的 购买 行为 产生 重要 影响 。 在 广告 和 产 
品 包装 中 ， 品 牌 往往 通过 使 用 直接 暴露 性 感 元 素 的 方式 来 迅速 吸引 消费 者 的 注意 。 而 由 于 
伦理 道德 和 社会 规范 等 因素 ， 此 类 广告 和 包装 的 产品 常 被 视 为 敏感 产品 。 因 此 ， 当 消费 者 
购买 敏感 产品 时 ， 如 果 其 他 人 《无论 是 真实 的 还 是 想象 的 ) 在 场 且 目睹 了 购买 行为 ， 消 费 
者 将 会 感到 尴 傣 ， 从 而 产生 回避 倾向 或 者 在 购物 过 程 中 更 加 谨慎 〈Ziegler et al., 2022)。 同 
时 ， 如 果 消 费 者 提前 预期 到 这 种 购买 尴 傣 ， 他 们 通常 会 购买 其 他 产品 来 降低 自身 的 尴 途 程 
度 ， 从 而 尽 可 能 地 消除 购买 性 感 〈 广 告 ) 产品 的 行为 所 产生 的 负面 影响 (Blair & Roese, 


2013). 
其 次 ， 不 同 关 系 的 人 在 场 对 消费 者 性 感 〈 广 告 ) 产品 购买 行为 的 影响 也 有 所 差异 。 例 
如 ， 相 比 熟人 在 场 ， 陌 生 人 在 场 时 消费 者 会 采取 更 多 样 化 的 寻求 行为 〈 王 儿 等 ，2021)， 


比如 尝试 购买 新 奇 刺激 的 性 感 〈 广 告 ) 产品 等 。 另 一 方面 ， 当 强 关 系 对 象 (如 朋友 或 家 人 ) 
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在 场 时 ， 人 们 往往 更 加 自由 和 放松 ， 人 性感 〈 广 告 ) m ED SUG SK fet Jes a JBL ES BG 
消费 者 能 够 更 加 自在 地 做 出 选择 ， 此 外 ， 当 和 不 熟悉 的 朋友 在 一 起 时 , 人 们 会 通过 自我 监控 
来 调整 自己 的 行为 以 保持 积极 的 自我 表现 〈 冉 雅 获 等 ，2022)， 比 如 拒绝 购买 带 有 负面 市 
场 评价 的 产品 (Philp & Nepomuceno, 2020)。 当 有 关系 疏 远 的 人 在 旁边 时 ， 人 们 会 为 了 维 
护 自 己 的 正面 形象 而 规避 风险 ， 倾 向 于 选择 更 加 熟悉 和 保守 的 产品 〈 冉 雅 璇 等 ，2022 )， 
而 不 是 新 奇 的 性 感 〈 广 告 ) 产品 。 

最 后 ， 新 技术 的 进步 带 来 了 营销 方式 的 革新 。VR、AR 等 人 机 交互 技术 逐渐 被 运用 到 
广告 中 ， 与 性 感 元 素 结合 ， 消 费 者 能 够 感觉 身 临 其 境 ， 唤 醒 程 度 和 兴奋 程度 更 高 、 互 动 体 
验 更 强 ， 为 品牌 带 来 了 积极 的 营销 效果 。 社 会 临场 感 在 其 中 发 挥 了 重要 作用 〈Cabibihan et 
al., 2014; Grewal et al., 2020)。 比 如 ， 在 前 文 提 到 的 游戏 AR 女友 中 ， 玩 家 通过 app 就 可 以 
将 影像 登 加 于 现实 之 上 ， 看 到 “女友 ” 泛 红 的 脸庞 ， 感 受到 “女友 ”的 呼吸 和 心跳 ， 产 生 
身 临 其 境 般 的 游戏 体验 。 玩 家 与 “女友 ”频繁 互动 的 过 程 中 ， 其 内 心 自我 将 会 被 唤起 ， 感 
受到 强烈 的 社会 临场 感 ， 从 而 对 这 款 游 戏 产 生 认同 感 ， 甚 至 依赖 心理 。 

总 的 来 说 ， 社 会 临场 感 的 存在 能 够 直接 或 间接 地 正 向 影响 消费 者 的 信任 COgonowski 
et al., 2014; Ye et al., 2019), @SBE (Cabibihan et al., 2014) 和 购买 意愿 (Lu et al., 2016; Ye et 
al., 2019)。 但 目前 社会 临场 感 的 研究 大 多 集中 在 社交 媒体 等 领域 ， 鲜 有 学 者 关注 其 在 性 感 
广告 中 的 应 用 。 
3.2 性 感 广告 的 作用 边界 

性 感 广 告 能 够 唤起 消费 者 的 性 想法 ， 从 而 改变 消费 者 对 广告 品牌 的 态度 。 但 是 ， 在 不 
同 的 环境 下 ， 性 感 广 告 所 起 到 的 作用 也 不 同 ， 本 文 将 从 产品 类 型 、 广 告 情 境 和 个 体 特质 等 
方面 来 对 性 感 广 告 营销 效应 的 作用 边界 进行 探讨 。 

3.2.1 产品 类 型 因素 

产品 类 型 的 研究 在 营销 中 一 直 是 常见 话题 。 尺 管 广告 类 型 相同 ， 但 对 不 同类 型 产品 产 
生 的 营销 效果 也 会 有 所 差异 。 因 此 ， 现 有 研究 着 重 关 注 了 当 广告 中 加 入 性 感 元 素 时 ， 不 同 
的 产品 类 型 会 对 消费 者 产生 的 影响 有 何 差异 。 
首先 ， 产 品 与 广告 的 一 致 性 是 影响 消费 者 态度 的 重要 原因 (Lee et al., 2020)。 当 产品 
和 广告 十 分 契合 时 (Mayer & Peev, 2017; Putrevu, 2008)， 消 费 者 更 有 可 能 感知 到 广告 中 意 
图 突出 的 产品 特征 ， 从 而 对 广告 和 产品 产生 更 积极 的 态度 ， 换 言 之 ， 性 感 元 素 的 使 用 通常 
仅 限 于 性 定位 品牌 (Hojoon et al., 2022)， 例 如 香水 、 内 衣 、 美 妆 和 烟 酒 等 产品 本 身 就 容易 


让 个 体 联想 到 性 (Anabila et al., 2015; Reichert et al., 2012)， 当 这 些 产 品 在 广告 中 加 入 性 感 
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元 素 时 ， 更 加 能 够 促使 消费 者 感知 到 性 ， 也 能 够 唤起 消费 者 更 多 的 性 冲动 ， 从 而 更 加 关注 
广告 产品 。 例 如 ， 知 名 彩妆 品牌 NARS 将 性 感 元 素 融 入 产品 命名 中 ， 推 出 以 Desire〈 和 欲望 )、 
Orgasm CAW), Deep Throat 〈 深 喉 ) 和 Sex Appeal (性 魅力 ) 等 为 代表 的 腮 红 系列 ， 深 受 
大 众 喜爱 ， 成 为 全 球 热 销 的 明星 商品 。 反 之 ， 当 产品 与 性 感 无 关 时 ， 则 会 降低 消费 者 好 感 
(Reichert et al., 2011). 

其 次 ， 产 品 卷 入 度 也 是 影响 广告 传播 效果 的 重要 因素 之 一 〈 周 象 贤 ， 金 志 成 ，2009 )。 

高 卷 入 产品 通常 是 价格 昂贵 或 消费 者 认为 对 自我 比较 重要 的 商品 〈 衡 书 觅 等 ，2019)， 消 
费 者 在 选 购 及 评价 广告 的 过 程 中 会 进行 深入 的 加 工 ， 削 弱 广 告 中 性 感 元 素 的 作用 ， 因 此 性 
感 广告 的 营销 效应 并 不 显著 ;而 低 卷 入 产品 则 是 价格 低廉 、 风 险 小 的 商品 〈Fazli-Salehi et 
al., 2022)， 消 费 者 在 选 购 及 评价 广告 时 不 会 进行 较为 深入 的 加 工 ， 因 而 唤醒 消费 者 亢奋 情 
绪 的 性 感 广 告 在 低 卷 入 产品 的 宣传 中 能 够 发 挥 显著 的 营销 效应 (江波 等 ，2010)。 但 同时 ， 
Gong 等 (2021) 也 指出 性 感 广告 在 低产 品 参 与 条 件 下 更 容易 产生 分 心 效 应 ， 即 性 感 元 素 的 


存在 增加 了 消费 者 对 性 信息 的 视觉 注意 力 ， 导 致 其 对 与 产品 相关 的 、 非 性 信息 的 注意 减少 


à | 
J 


(a 

Si (Fazli-Salehi et al., 2022)， 干 扰 了 消费 者 对 于 低 卷 入 产品 的 广告 信息 处 理 。 

D 最 后 ， 享 乐 产 品 和 实用 产品 的 差异 也 会 对 性 感 广告 产生 极 大 影响 (Putrevu, 2008). — 
> Sm, HFA REEERE m BY Ht SSE EREET ER ER h 
= EDT Be WU ET HES EET RA TAH SL A Sar Tt MSZ Met; (Piha et al., 2018), a 


之 ， 产 品 本 身 的 享乐 属性 能 够 在 一 定 程度 上 减弱 性 感 广告 在 社会 道德 及 行为 规范 等 方面 的 
负面 影响 。 另 一 方面 ， 由 于 性 能 给 个 体 带 来 快乐 和 满足 的 感受 (Chang et al., 2020; Das et 
al., 2015)， 享 乐 产品 和 性 适当 地 结合 在 一 起 ， 能 让 消费 者 感知 到 更 高 的 愉悦 程度 ， 从 而 增 
强 消费 者 的 积极 态度 (Mayer & Peev, 2017)， 例 如 ， 在 互联 网 急速 发 展 的 环境 下 ， 网 络 游 
戏 愈 受 追 捧 ， 消 费 者 期 待 从 游戏 中 获得 愉快 和 满足 感 ， 而 当下 流行 的 英雄 联盟 和 王者 荣耀 
等 网 游 中 女性 角色 的 形象 多 与 性 感 息 息 相 关 ， 如 英雄 联盟 中 “ 皮 城 女 警 ”角色 的 火 阁 身材 ^、 
王者 荣耀 中 “不 知 火 舞 ”的 性 感 妖 娆 和 “ 姐 己 ”的 娇艳 可 爱 ?， 广 受 消费 者 的 好 评 ; 而 实用 
性 产品 更 多 的 是 强调 产品 的 功能 属性 ， 如 果 将 功能 属性 与 性 强行 结合 ， 容 易 让 消费 者 感到 
不 适应 和 不 理解 ， 从 而 导致 消费 者 的 负面 态度 (Mayer & Peev, 2017)， 比 如 以 营养 健康 为 
卖点 的 椰 树 牌 椰 汁 ， 其 广告 语 “ 每 天 一 杯 ， 曲 线 动人 ， 白 嫩 丰 满 ” 让 消费 者 深 感 不 适 和 低 
俗 。 


4 https://baijiahao.baidu.com/s?id=1569550923137251&wfr=spider&for=pc《 英 雄 联盟 最 性 感 女 英雄 TOP10， 有 你 的 最 爱 吗 ? 》 
5 http://k.sina.com.cn/article_6401490892_17d8effcc0010038ub.html《 王 者 荣 泡 性 感 的 五 大 女 英雄 ， 一 起 来 看 谁 最 漂亮 !》 
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随 着 大 众 文 化 更 为 丰富 ， 产 品类 型 也 不 断 扩 充 。 除 了 现 有 的 与 产品 的 契合 程度 或 是 产 
品 功能 定位 的 角度 ， 未 来 的 研究 也 可 以 从 产品 类 型 的 性 别 特征 和 情绪 特征 等 方面 进行 更 深 
层 的 探索 。 
3.2.2 广告 情境 因素 

情境 是 不 受 物理 环境 的 制约 ， 在 媒介 技术 下 产生 的 一 个 “信息 系统 ”(Han et al., 2020)。 
广告 情境 会 对 人 的 行为 产生 影响 ， 不 同 的 情境 下 ， 消 费 者 对 性 感 广告 的 评价 也 不 尽 相同 。 
比如 ， 使 用 不 同 的 广告 投放 渠道 和 不 同 的 广告 呈现 方式 ， 都 会 对 性 感 广 告 最 终 的 营销 效果 


一 方面 ， 从 广告 的 投放 渠道 来 看 ， 线 上 比 线 下 投放 更 具 优 势 。 由 于 性 感 广告 时 常会 被 
视 作 是 暴露 、 低 级 甚至 是 违背 社会 道德 (Latour & Henthome, 2013)， 因 此 观看 性 感 广告 或 


> EAE E AAP m AB BES LEH Be BA tt ot a. Londono “# (2017) 指出 线 下 的 
X 购买 情境 不 能 完全 由 消费 者 控制 〈《 例 如， 周围 有 其 他 人 )， 而 网 络 购物 的 私密 性 则 会 在 一 定 
= TER LIRIH RA EA A. BEAR, ER EER ERRERIK ST AE ECAR ARE 
N 营销 效应 ， 更 有 可 能 获得 消费 者 的 正面 评价 。 

z 另 一 方面 ， 从 广告 呈现 方式 来 看 ， 增 强 现 实 〈AR) 性 感 广告 相 比 于 传统 的 平面 性 感 广 
S 告 ， 具 有 信息 性 、 新 颖 性 、 趣 味 性 、 互 动 性 和 有 效 性 等 特征 ， 更 有 可 能 获得 消费 者 的 积极 


评价 (Hilken et al., 2017)。 从 2009 年 AR 技术 首次 在 媒体 中 亮相 开始 ，AR 营销 等 新 型 广 

呈现 形式 逐渐 成 为 广告 营销 主力 之 一 。 一 方面 ，AR 性 感 广告 能 够 增加 消费 者 对 广告 的 
好 奇 心 和 注意 力 ， 实 现 品牌 预期 的 营销 效果 (Yang, Carlson, & Chen, 2020)， 有 具体 而 言 ， 
AR 广告 在 短 时 间 内 即 可 唤起 消费 者 的 感官 知觉 ， 带 来 新 奇 的 感官 刺激 ， 更 容易 激发 消费 
者 的 知觉 好 奇 心 ， 增 加 消费 者 对 广告 产品 的 注意 Hil et al., 2016)， 激 发 其 了 解 和 体验 产 
品 的 欲望 ， 另 一 方面 ，AR 性 感 广告 通过 虚拟 与 现实 的 结合 ， 使 消费 者 获得 更 具 互动 性 的 
消费 体验 (Yang, Carlson, & Chen, 2020) 和 更 加 流畅 的 产品 信息 处 理 能 力 (Pozharliev et al., 
2017)， 从 而 产生 更 为 积极 的 产品 态度 (Park & Yoo, 2020) 和 品牌 态度 (van Esch et al., 
2019)。 例 如 ， 最 简单 的 AR 扫 一 扫 广 告 ， 在 AR 性 感 广告 中 加 入 促销 、 优 惠 和 奖励 信息 ， 
提高 用 户 的 打开 率 ， 提 升 销量 转化 ， 由 于 AR 具有 交互 属性 ， 在 AR 性 感 广告 中 加 入 性 感 
虚拟 代言 人 能 够 极 大 地 丰富 用 户 体验 ， 用 户 与 虚拟 形象 频繁 地 互动 时 ， 会 在 潜意识 里 对 品 
牌 和 产品 产生 认同 感 ， 甚 至 依赖 心理 ， 形 成 稳定 的 情感 联系 。 这 些 效果 传统 的 平面 广告 很 
难 做 到 ， 并 且 随 着 技术 门槛 和 成 本 的 降低 ， 新 兴 技 术 广 告 的 优势 会 越 来 越 明显 。 


由 此 看 来 ， 广 告 中 的 情境 是 复杂 多 样 的 ， 每 一 种 特定 情境 都 会 造成 不 同 的 影响 。 然 而 ， 
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当前 关于 情境 的 调节 作用 的 研究 大 多 基于 广告 内 容 本 身 ， 但 传播 媒介 也 会 影响 人 们 的 思考 
与 习惯 。 因 此 ， 未 来 研究 也 可 以 从 广告 的 媒介 形式 着 手 ， 研 究 不 同 传播 媒介 对 性 感 广告 营 
销 效应 的 影响 ， 比 如 投放 于 大 众 媒体 和 投放 于 网 络 媒体 的 性 感 广告 ， 其 对 消费 者 的 影响 是 
否 一 臻 等， 探索 更 多 情境 下 的 营销 效应 。 
3.2.3 个 体 特质 因素 

消费 者 的 个 体 特质 不 同 ， 对 性 感 广 告 的 感知 也 会 不 同 。 不 少 学 者 从 消费 者 特质 的 角度 
出 发 ， 研 究 其 中 的 作用 机 制 。 
首先 ， 个 体 认 知 程度 不 同 ， 性 感 广告 所 起 到 的 作用 也 不 同 。 从 消费 者 介入 程度 出 发 ， 
即 消费 者 被 动 接收 其 它 事 物 的 能 力 ， 性 感 广告 对 低 介 入 消费 者 的 营销 效果 更 佳 ， 因 为 性 感 
广告 能 给 这 一 类 消费 者 留 下 更 深 的 印象 和 更 强 的 认 知 反 应 ， 继 而 实现 更 好 的 营销 效果 
(Putrevu, 2008). 
其 次 ， 个 体 的 性 别 差 异 也 是 研究 者 们 重点 关注 的 方向 。 早 期 的 研究 指出 ， 男 性 和 女性 
关注 性 的 动机 和 欲望 不 同 (David et al., 2010)， 而 从 人 性 本 质 的 角度 出 发 ， 男 性 往往 比 女 
性 对 性 刺激 有 更 加 积极 的 反应 (Dahl et al., 2009; Liang et al., 2023)， 因 此 ， 个 体 的 性 别 不 
同 ， 性 感 广告 也 会 有 不 一 样 的 营销 效果 。 一 般 来 说 ， 性 感 广告 能 获得 男性 消费 者 更 高 的 品 
牌 态度 和 购买 意愿 ， 而 女性 则 会 有 较 低 的 评价 CPutrevu, 2008)， 相 比 广告 中 传递 的 性 感 信 
息 ， 女 性 消费 者 会 更 加 关注 广告 内 容 和 产品 的 相关 程度 ， 因 此 当 广 告 中 出 现 不 匹配 的 性 感 
内 容 时 ， 广 告 会 给 女性 消费 者 带 来 负面 的 情绪 影响 (Black & Morton, 2015)。 同 时 ， 从 性 
感 广告 代言 人 性 别 来 看 ， 当 消费 者 看 到 性 感 广告 中 的 代言 人 模特 是 同性 时 ， 会 由 于 对 同性 
的 熟悉 程度 更 高 ， 进 而 降低 对 性 感 广告 的 关注 程度 (Dianoux & Linhart, 2010; Reichert et al., 
2012)。 尽 管 男 性 较 女 性 而 言 ， 对 性 的 关注 程度 更 高 ， 但 是 男性 也 会 对 使 用 同性 代言 人 的 性 
感 广告 有 更 低 评价 (Black & Morton, 2015)。 根 据 进化 心理 学 的 理论 ， 性 别 不 同 会 对 消费 
者 观看 性 感 广 告 后 的 反应 产生 不 同 的 影响 。 男 性 在 处 于 交配 动机 状态 下 时 ， 相 对 于 处 于 非 
交配 动机 状态 下 的 男性 ， 对 性 感 广 告 表现 出 更 积极 的 态度 ， 而 交配 动机 对 于 女性 对 性 感 广 
告 的 态度 却 没 有 显著 影响 (Jung & Kim, 2016; Monga & Giirhan-Canli, 2012) 。 
再 者 ,个 体 的 年 龄 差异 也 会 影响 到 性 感 广告 的 作用 。18~34 岁 的 消费 者 对 性 关注 度 最 
高 《Hamilton, 2021)， 对 性 的 冲动 也 更 强 ， 从 而 更 容易 受到 性 感 广 告 的 影响 ， 因 此 这 一 年 
龄 阶段 的 消费 者 也 是 最 适合 性 感 营销 的 Lull & Bushman, 2015). 

最 后 ， 个 体 所 受 的 教育 程度 和 所 处 社会 的 文明 程度 也 会 影响 到 个 体 对 性 的 态度 。 教 育 
人 
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et al., 2015). 
由 此 可 见 ， 消 费 者 对 性 感 广 告 的 态度 会 受 其 自身 特质 的 影响 。 除 了 上 述 的 认 知 程度 、 
性 别 、 年 龄 、 受 教育 程度 等 特质 ， 今 后 还 可 以 从 消费 者 情感 特质 等 角度 出 发 进一步 研究 。 


4 总 结 与 未 来 研究 展望 

由 以 上 对 现 有 相关 文献 的 归纳 整理 可 知 ， 性 感 广告 相关 的 研究 已 经 越发 细 化 和 深入 。 
从 对 概念 、 分 类 的 探索 逐渐 扩展 到 具体 影响 因素 的 研究 ， 再 到 消费 者 行为 认 知 的 探索 ， 人 性 
感 广告 的 研究 越 来 越 广泛 和 全 面 。 不 过 尽管 学 者 们 从 各 个 角度 对 性 感 广告 做 了 许多 探索 ， 
但 由 于 专业 视角 所 限 ， 早 期 研究 对 性 感 广告 的 概念 和 定义 仅 局 限于 性 感 的 表现 形式 ， 且 没 
有 明确 的 边界 划分 。 因 此 ， 相 关 领 域 仍然 存在 许多 未 被 探索 的 空间 。 

为 了 未 来 能 够 对 性 感 广告 有 更 广泛 深入 的 探讨 ， 本 文 基于 营销 视角 ， 对 已 有 文献 进行 
归纳 汇总 ， 将 研究 成 果 整 理 成 图 〈 见 图 1)， 期 望 可 以 对 后 续 的 相关 研究 具有 借鉴 意义 ， 同 
时 也 为 企业 管理 者 提供 参考 并 促进 产品 销售 和 企业 发 展 ， 发 挥 商业 价值 。 


性 感 广告 的 分 类 性 感 广告 的 作用 机 制 | 性 感 广告 的 调节 变量 性 感 广告 的 效应 


直接 表现 形式 
身体 裸露 、 性 动作 
性 感 图 片 、 性 感 文字 


高 辨识 度 
加 深 记忆 
品牌 忠诚 


间接 表现 形式 产品 类 型 因素 情感 需求 


性 暗示 一 致 性 、 卷 入 度 
HERA 享乐 品 /实用 品 


—— Piispa aner 
社会 关系 表现 形式 、 呈 现 性 别 歧视 


社会 关系 个 体 特质 因素 伦理 道德 
社会 情绪 认 知 程度 、 性 别 法 律 风险 
教育 水 平 、 年 龄 


1 性 感 效应 理论 框架 
本 文 发 现 未 来 的 研究 还 可 以 从 以 下 方面 进行 : 
4.1 性 感 广告 分 类 及 其 影响 的 研究 
如 前 文 所 述 , 我 们 已 经 从 直接 表现 形式 、 间 接 表 现形 式 以 及 社会 关系 表现 形式 三 个 方面 
对 现 有 文献 研究 过 的 性 感 广告 进行 了 归 类 整理 ， 但 是 这 几 个 方面 仍 存在 一 些 不 可 避免 的 欠 
缺 。 研 究 者 在 未 来 可 以 从 以 下 两 个 方面 对 性 感 广告 的 分 类 及 影响 进行 更 加 深入 的 探讨 。 
首先 , 现 有 的 相关 文献 主要 集中 于 性 感 广告 的 直接 表现 形式 ， 如 前 文 所 述 的 身体 裸露 
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(Bailey et al., 2021; Sparks & Lang, 2015)、 性 动作 (Hojoon et al., 2022)、 人 性 感 图 片 和 文字 
CAnabila et al., 2015) 等 。 然 而 ， 由 本 文 的 归纳 整理 可 知 ， 性 感 广告 还 存在 间接 表现 形式 
和 社会 关系 表现 形式 等 类 别 。 尽 管 近年 来 学 者 们 也 开始 关注 到 性 感 广告 的 间接 表现 形式 ， 


如 性 暗示 (Wirtz et al., 2018) FERRA GT 等 ，2010; Schick etal., 2013) 等 ， 但 是 由 于 


间接 性 感 表 现形 式 的 程度 难以 把 握 ， 给 消费 者 带 来 的 影响 也 更 为 模糊 〈Black & Morton, 


2015)， 研 究 者 们 往往 更 倾向 于 选择 暴露 、 直 接 的 性 感 广告 作为 实验 刺激 物 ， 


} 


I 


是 否 适用 于 间接 表现 形式 的 性 感 广告 尚 不 明确 。 此 外 ， 如 今 激 烈 的 市 场 竞 久 
重视 与 消费 者 的 关系 构建 和 维持 。 因 此 ， 社 会 关系 表现 形式 的 性 感 广 告 如 今 愈 发 常见 。 


其 得 出 的 结论 


下 ， 品 牌 也 更 


但 是 现 有 文献 只 是 聚焦 于 个 体 关系 等 话题 ， 由 于 社会 关系 和 社会 活动 是 复杂 且 多 变 的 ， 更 


多 社会 关系 型 性 感 广告 的 影响 、 作 用 机 制 及 边界 条 件 有 竺 探索。 


再 者 ， 未 来 的 研究 应 该 进一步 关注 潜在 的 文化 差异 。 现 有 的 相关 文献 多 来 源 于 西方 国 


(a 


家 ， 研 究 者 们 非常 自然 地 选择 西方 被 试 作 为 研究 对 象 ， 然 而 受 成 长 环境 、 社 会 规范 和 伦理 


道德 等 因素 影响 ， 东 西方 消费 者 可 能 存在 较 大 差异 。 所 以 ， 未 来 的 研究 可 以 考虑 选用 思想 


相对 传统 的 东方 被 试 ， 确 定性 感 营 销 的 效应 是 否 仍然 显著 ， 或 是 东西 方 文化 间 男 性 /女性 社 


会 倾向 的 差异 是 否 会 对 现 有 结论 产生 冲击 等 。 例 如 ， 展 示 某 些 身 体 部 位 在 某 些 文化 中 可 能 


令 人 反感 ， 而 在 其 他 文化 中 则 不 然 (Matthes & Prieler 2020)。 这 些 研究 对 于 学 界 或 许 有 着 


重要 的 学 术 意 义 。 此 外 ， 现 有 研究 多 存在 被 试 数量 有 限 和 来 源 单一 等 问题 。 
研究 可 以 从 扩大 样本 量 及 样本 来 源 (Matthes & Prieler, 2020) 等 方面 着 手 ， 


因此 ， 未 来 的 


弥补 现 有 研究 


的 空缺 。 比 如 ， 收 集 不 同 国家 的 被 试 数据 ， 通 过 跨 文 化 比较 的 方式 ， 确 定 参 与 者 在 压抑 和 


宽松 的 社会 环境 中 对 性 感 广告 的 反应 是 否 一 致 等 (Lawrence et al., 2021). 


4.2 性 感 广告 的 影响 机 制 及 调节 效果 的 研究 


首先 ， 未 来 的 研究 可 以 深入 分 析 新 型 广告 呈现 方式 所 产生 的 调节 效果 。 如 前 所 述 ，AR 


(增强 现实 ) 和 VR 虚拟 现实 ) 营销 等 新 型 广告 呈现 形式 逐渐 成 为 营销 主力 之 一 ， 相 较 


于 传统 的 平面 性 感 广告 ， 更 有 可 能 获得 消费 者 的 积极 评价 Hilken et al., 2017)。 但 不 可 否 


认 的 是 ， 个 体 对 新 技术 的 消极 态度 和 技术 本 身 的 缺陷 和 不 足 也 可 能 会 影响 消费 者 对 相关 性 


感 广告 的 评价 。 例 如 ， 消 费 者 可 能 会 对 AR 性 感 广 告 和 体验 产生 不 适 感 ( 如 头晕 恶心 等 ) 
(van Esch et al., 2019)， 以 及 消费 者 对 AR 应 用 程序 的 可 控 性 、 响 应 性 和 趣味 性 (Park & 


Yoo, 2020) 的 体验 可 能 存在 差异 ;AR 和 VR 等 新 型 性 感 广告 呈现 方式 对 不 同 产品 类 型 和 不 


同 特质 受众 的 影响 也 会 存在 差异 。 


21 


其 次 ， 未 来 研究 可 以 关注 性 感 广告 中 颜色 和 色彩 饱和 度 所 产生 的 交互 效果 。 人 性 感 广告 


hinaXiv:202302.00070v2 


C 


是 一 种 “亢奋 性 ”唤醒 (Leka et al., 2013)， 消 费 者 在 观看 性 感 广告 时 ， 情 感 会 受到 冲击 迅 


而 速 上 升 至 顶点 ， 并 在 “唤醒 ”消退 时 获得 一 种 解除 紧张 的 落差 式 愉悦 感 。 高 饱和 度 的 色 
彩 与 热烈 、 激 情 等 紧密 相连 ， 能 够 在 较 短 的 时 间 内 刺激 人 们 的 感官 ， 唤 醒 人 们 的 元 奋 情 绪 


(黄静 等 ，2010; Labrecque et al., 2013)。 因 此 ， 在 性 感 广告 中 品牌 常 通过 使 用 色彩 饱和 度 


较 高 的 妆容 (如 正 红 色 的 口红 和 桃红 色 的 眼影 等 ;来 突出 模特 的 性 感 艳丽 ， 表 现 广 告 中 的 
性 吸引 力 。 但 与 此 同时 ， 低 饱和 度 的 颜色 (如 英 兰 迪 色 系 ) 会 带 来 放松 感 和 愉悦 感 ， 而 这 


种 给 人 带 来 放松 感 的 色相 会 使 消费 者 浏览 与 购买 商品 的 兴趣 更 加 强烈 ， 有 利于 减少 购买 延 


IR Mista, RAF, 2015; Yang, Li, & Zhang, 2020)， 还 会 提高 消费 者 对 产品 的 感知 质量 


(黄静 等 ，2010)。 色 彩 在 不 同类 型 性 感 广告 需求 中 的 恰当 运用 能 够 有 效 提 高 消费 者 对 广 
告 和 产品 的 评价 和 购买 意愿 。 

此 外 ， 未 来 研究 可 以 进一步 探索 性 感 广告 中 动漫 、 二 次 元 和 虚拟 世界 的 情境 所 产生 的 
营销 效应 。 目 前 市 场 上 的 性 感 广告 呈现 出 从 女性 物化 到 性 赋 权 的 变化 趋势 “Kordrostami & 
Laczniak, 2022)， 同 时 也 有 指出 广告 中 的 性 物化 会 导致 广告 的 吸引 力 下 降 ， 引 发 消费 者 对 


广告 的 负面 态度 (Elika & Melika, 2020)。 然 而 ， 近 年 来 一 些 大 胆 暴露 的 二 次 元 人 物 却 受到 


了 众多 消费 者 的 喜爱 与 追捧 。 为 什么 不 同 于 现实 世界 ， 在 虚拟 世界 中 女性 人 物 的 过 度 性 感 
化 或 性 物化 能 够 获得 积极 的 营销 效果 ? 未 来 研究 中 对 这 一 问题 进行 深入 探讨 ， 将 有 助 于 为 
跨 次 元 的 营销 活动 提供 积极 有 益 的 理论 指导 。 


最 后 , 未 来 的 研究 可 以 探索 去 性 感化 的 效应 和 适用 情境 。 如 前 所 述 ， 为 了 避免 进一步 加 


深 消 费 者 刻板 印象 中 对 性 定位 产品 的 负面 感知 ， 更 好 地 保护 消费 者 隐私 ， 越 来 越 多 本 身 具 


aN 


备 性 感 属性 的 产品 开始 “去 性 感化 ” 用 文艺 、 健 康 和 可 爱 等 风格 来 弱化 性 感 感知 。 简 约 中 


性 的 外 部 包装 、 含 蓄 清 新 的 宣传 文案 和 产品 的 性 感 属 性 形成 巨大 反差 ， 这 样 的 反差 是 否 能 


使 品牌 获得 更 为 理想 的 营销 效果 ?去 性 感化 营销 是 否 适用 于 所 有 性 定位 品牌 ? 其 中 的 影响 


机 制 和 作用 边界 是 什么 ? 这 些 都 值得 研究 者 们 再 进一步 探讨 。 
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Tainted or elegant? Sexy effect on marketing 
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Abstract: Imbuing sexual content in advertising is a commonly used brand strategy. The forms of 
sexy marketing have become increasingly complex with the advancement of technology. Existing 
studies often equate sexiness solely with sexual mentality, and the sexiness-related literature is 
scattered across fields such as physiology, sociology, and psychology, with no systematic 
framework The contribution of our paper is three-fold: first, we provide a comprehensive 
theoretical framework of sexual advertisements includes the definition and classification of sexual 
advertisements, as well as the positive and negative effects that follow; second, the psychological 
mechanisms including consumer cognition, physiological motivation, sexual self-schema, and 
social presence are also addressed in our framework; third, we conclude that the effect of sexual 
advertisements is moderated by product type, advertising context, and individual traits. This paper 
provides theoretical value to marketing scholars, as well as practical value to brands that intend to 
grow through sexual advertisements. 
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